
 

地产广告话语中的商品化身份操控与边界划分 

◎ 姚晓东    北京林业大学外国语学院 

摘  要  作为身份建构的重要维度，消费实践在身份建构和人际关系操控中发挥重

要功能。本文基于地产广告话语语料，借助商品化身份和空间身份视角，探究话语中的

受众设计，揭示话语底层的意识形态和隐性身份操控。研究发现，地产广告话语在引导

受众的空间身份意识、塑造其商品化身份和文化身份的同时，划定空间边界进而实施人

际关系的联结与分化功能，凸显了话语对社会现实的介入作用。 

关键词  地产广告话语；受众设计；商品化身份；联结与分化 

1. 引言 

作为中国传统文化中的重要概念，家园既是安身立命之处，也是情感寄托的港湾。

房产作为家园的载体，不仅是财力的象征，更是身份的标志。正是基于这一基本认定和

考量，地产广告中蕴含着明显的受众意识和强烈的身份管控自觉。例如： 

（1）罗马假日——贵族生活 100 年 

（2）中信星光名庭——高台府邸，尊贵领地 

（3）万科·金域蓝湾——寻找真正懂得享受生活的人 

上述地产广告在居所和消费者身份之间建立了关联：拥有某处房产就获得了某种特

定身份。地产商及其广告话语无形中充当了公众消费的策划者和引领者，通过向受众灌

输某种消费意识和理念，引领特定的生活方式，而不是相反。商品也因而超越其基本的
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使用属性，演化为一种象征符号和消费主体的属性载体，成为协商和建构身份的重要资

源。地产话语借助对地产与受众身份之间关联隐喻的深刻把握，唤起购房者的身份意识，

在为受众设定想象空间的同时，满足其商品化身份诉求，购房行为也因此实现了消费主

体的自我价值定位和空间身份认同。 

先期研究更多地关注地产广告的具体创意视角和语言特色、语用策略或多模态人际

意义分析（高航，2002；侯建波，2014；刘昕，2012；徐协，2002），而从话语分析角度

对地产话语中的受众意识及身份建构等因应之道的探究仍需进一步充实（李颖，2014），

对话语中的身份操控突出不够（姚晓东、秦亚勋，2016）。基于这一现状，本文结合特定

受众的商品化身份意识，突出先前地产话语研究中未得到充分重视的空间身份建构与人

际关系的联合/分化功能，挖掘其底层的隐性意识形态。 

2. 地产广告话语及其受众设计 

地产广告是指房地产开发商、中介机构发布的房产项目预售、出租、转让以及其他

地产项目介绍的广告。作为变数高、区域性强的一次性涉深产品，地产的特殊性决定了

此类广告话语和其他商业广告既有相同的导向功能与说服取向，也存在一定的差异。 

多数地产广告属于“促销广告”，其主要目的在于传达楼盘信息，吸引客户；“形象

广告”则以树立开发商和楼盘的品牌形象、给人留下整体的长久印象为目的；以倡导全

新生活方式和居住时尚为目的的宣传话语则属于“观念广告”，例如“广州后花园”概念

盘就意在传播一种“在繁忙紧张的工作之余前往郊外居所享受轻松生活”的新观念。当

然还有以软性广告形式出现的“公关广告”，如在大众媒介上发布的加盟、联谊通知，各

类祝词、答谢词等。鉴于形象广告和公关广告主要定位于长远目标，本文聚焦促销和观

念广告话语，揭示其更具针对性的身份塑造、关系分化等人际功能，进而实现说服的目

的。此类地产广告遵循特定的模式，一般包括楼盘的周边大生态与社区小环境，前者包

括智力气候与物理特性，如地理位置、交通条件、周边设施、人文环境等潜在的升值因

素，后者包括绿化、容积率、车位、物业管理等内部环境。此类话语的设计具有很强的

消费群体指向性。 

不可否认，较之于其他广告话语，地产广告对消费者的吸引诱导作用相对较弱，能

否形成购买行为关键还在于商品自身是否符合消费者需求，但广告宣传对引发目标客户

关注、激发兴趣、提升购买欲望的作用毋庸置疑。销售广告以深具吸引力、说服力与记

忆点的广告话语和震撼人心的方式，把产品中与消费者最相关的部分巧妙地传达给受众。

而“身份诉求”无疑是有力的途径之一。地产广告隐含着品味格调、阶层地位等受众指
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向与身份定位，实施着隐性的人际关系“联结与分化”功能（Arundale，2010）。广告的

本质决定了隐藏其中的“默认买卖关系”，但广告商可以根据特定受众，借助话语建构“变

异关系身份”（何荷、陈新仁，2015），拉近买卖双方的心理距离，进而实现促销目的。

在精心打造的营销策略和广告话语面前，理性消费者的抗阻性也会消退、瓦解甚至于最

终“缴械投降”。 

3. 地产话语中的空间意识与商品化身份建构 

话语不仅反映客观现实，蕴含隐性意识形态，而且具有实践功能，通过改变受众的

认知状态、引发行动进而介入和改变社会现实（Fairclough，1992；Scollon，2008）。而

身份并非本质主义的个体属性，而是关系实践和修辞构筑的产物，其话语本质决定了它

不但可以在话语中体现，也在其中得以建构、协商和改变。空间是身份的重要维度，在

身份建构中发挥重要作用。空间和位置已不是先在的静态客观概念、抽象的同质范畴和

社会活动的容器或“中立网格”（Gupta & Ferguson，1992：7），而是可以不断建构、动

态的思维和行动工具。空间与主体之间存在着辩证关系：主体建构空间，空间塑造主体，

在承载主体、限制其活动的同时积极塑造主体，为他们提供身份建构的机会（Benwell & 

Stokoe，2006：211；Pile & Thift，1995：4；姚晓东、秦亚勋，2016）。作为主体对空间

施加作用的一种方式，话语实践塑造空间位置，“地方”在叙事中得以界定。 

房地产的地理位置、交通条件等因素决定房产的价值，划定其中心与边缘性特征，

并在一定程度上“规定”了房产所有者的身份地位与品味格调。这一特点在广告中得以

凸显，广告话语在这一过程中为物理空间赋予特定的文化象征意义，对空间的所有者进

行身份赋值与定位，借助言辞的象征力量表达评价态度，实施身份分化功能。多模态也

为这一符号意义的实现提供了助力。Said 曾认为，“空间表征在空间的生产中具有实质

性的功能和特殊影响，介入空间建构”（Lefebvre，1984：43）。地产话语借助自身的建

构性塑造购买者的社会身份，彰显其象征资本，在空间和身份之间建立关联，影响和引

导受众的消费行动。在这一视角下，房产与特定身份品味挂钩，在表征主体身份的同时

传递象征意义，成为一种社会隐喻。  

当上述关联固化为社会共识和隐性的意识形态，购买者会有意识地借助消费行为实

施身份建构，完成所谓的“身份商品化”过程。商品化身份（commodified identity）关

涉 4 个方面：消费者身份、借助消费行为实施身份商品化的过程、商品化语境下的身份

再现，以及自我商品化话语。消费实践被社会结构化，人们根据现实或想象身份进行消

费，消费因而成为表征特定群体成员身份和归属的符号，反映和区分社会阶层并充当身



地产广告话语中的商品化身份操控与边界划分 · 31 

份象征和塑造的主要手段（Benwell & Stokoe，2006：165-167），进而成为一种“文化资

本”（Bourdieu，1984）。不同阶层借助商品和消费实践在社会中定位自我，在消费与自

我实现之间建立关联，在社群之间建立关联或实施分化。商品和生活方式的象征功能反

过来又影响消费观念和行为，使消费者对物品的需求超越初始的实用功能上升到文化层

面。客体的实用价值逐渐被符号价值取代，基于分化要求的驱动，现代消费变成了对新

身份永不满足的追求（Baudrillard，1998：61）。在这一社会价值观的驱使下，人在某种

意义上就等同于他所依凭的物质载体。 

地产就是这样一种身份载体。地产广告承担着说服潜在消费者实施购房行为的动

员、催化功能，在协商、建构受众商品化身份的同时诱发消费行为。Bauman（1993）指

出，消费是身份的重要塑造者和群体归属的关键部分，而商品是构筑连续社会方式的质

料。房产具有社会文化象征意义，人的价值可以借助居所来判断。对房产的渴望成了对

其所代表的符号价值的诉求。此时，房产的“实用价值让位于标示意义，成为一种徽章

或阶层符号”（闰桂娥、赵丽红，2008：78）。在这种意义上，房产的功能被置换。地产

商对物理实体的再现赋予它一定的“魔力”，超越语言层面进入文化符号层面（Hall，2013：

20-26），即经历了“从外延到内涵”的转变，前者是简单的基本质料和实体的描写层，

后者则触及文化语义场域和社会意识形态，从实体/场景进入文化象征，因此更具一般性、

全局性和漫散性，其象征意义与文化、知识和历史密切勾连。正是通过它们，物理环境

世界侵入表征体系，这一过程即 Barthes 所说的“神话”（myth，1972：91-92，119）。下

面的例子可以说明这一现象。 

 

富力惠兰美居缔造全新的风尚空间，把握品位需求，把深受青睐的新古典风格
建筑和欧式园林移植于此，全力浇灌，力图创作出经得起时间考验的经典作品。作
为富力地产的温情之作，惠兰美居传承富力地产 20 年品牌血统，以品质冠绝京城。
富力惠兰美居占地 29.4 万平米、建筑面积 46.6 万平米的宜居生活社区，2.5 低容积
率，舒适尊雅。项目追求极致的设计理念，吸引品味圈层于此集聚，为通州增添一
抹时代风尚气息。 

项目以新古典建筑的荣光，演绎时代的魅力，园林规划以浪漫、高尚为蓝本，
汲取简欧式园林从容、优雅和大气的内涵，花钵、景墙、座椅、点景树、木平台以
及入口特色铺装，配合光影斑驳的水景园林，营造出气派又极具品位的空间魅力。
在每一个灿烂的午后，您可以细品蓝天白云的瞬间灵动。享受和煦的阳光和浮动的
暗香，将生活尽情地雕刻、发掘，感受生活的精致和美妙，每一天都诗意盎然。 

紫金新干线项目富有前瞻性的整体规划，特聘知名机构精心设计的园林景观，
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时尚简洁的建筑外观，处处彰显城市新贵的独特品味。不超过 10 层的板式小楼，
南北通透的多种户型，只有在高档公寓里才可享受到的一梯两户的尊贵配置，在满
足高品质生活需求的同时，也彰显出主人的地位，实现品位与功能的高度统一。随
着北京轨道交通网络化的实现，“新干线”已经成为北京时代精神的象征。不仅拥有着
安全快捷的出行方式，而且提升了工作效率，更使生活有了质的飞跃，自由境界得
到了全新的升级。 
 

话语对空间的美学、情感品性的建构作用不容小觑，它把特定处所塑造成令人向往

的地方，并借助主体与空间的关联和情感界定自身归属、品格与品味（Benwell & Stokoe，

2006：218）。这里，地产广告借助“评价资源”中的态度系统（Martin & White，2007），

对地产进行“鉴赏”（appreciation），对相关生活状态进行“判断”（judgement），极力凸

显楼盘的品味格调和价值，以此“推销”特定的生活方式，呼吁一种文化认同。 

比如，“惠兰美居”以其“从容、优雅和大气”的内涵为业主带来“精致、静谧且

富有诗意的生活”，突出了对田园世界的哲理思考，相对于现代化单向度的发展模式，返

璞归真的田园意境和追求具有了更加多元的可能性，传递出不同的生命形态与格调，强

调了未被都市理性文明规训的文化空间。居住者在享受精致生活品质的同时，远离喧嚣

浮躁，体验隐者的超脱淡泊和内心的自由宁静。同样，“紫金新干线”把业主定位成“城

市新贵”“尊贵的主人”，评估其独特的生活品味，在契合时代精神的同时充分享受自由

洒脱。此类广告话语在传递楼盘信息的同时，体现出深层次的文化诉求，迎合了消费者

的情感心理认同，借此影响人们的居住方式、社会关系和文化生活理念（李颖，2014：

500）。同时，这两则广告借助级差（graduation）系统中的语势（force），强调事态的强

度，借助聚焦（focus）强调范畴的典型性或确切性。前者如“极致的设计理念”“极具

品位”“全新的升级”“不仅”“而且”“更”等对质量（quality）的强度强化，以及“全

力浇灌”“力图”“尽情地雕刻”“处处彰显”等对过程（process）的强化，表明广告商最

大程度地认同话语所提及的价值立场；后者如“只有……才可”这一锐化性聚焦，表达

正面态度，把自己的价值立场最大化，继而与读者结盟，突出“紫金新干线项目作为高

档公寓”的典型性。而“可以细品蓝天白云的瞬间灵动”则体现出广告话语创作者对事

态的介入（engagement）程度。 

可见物理空间并非客观中立的现象，而是主体符号实践建构的产物。空间的意义不

仅在于其物理存在，也取决于话语的描述和范畴化方式。在消费社会，消费成为一种象

征个体社会身份的价值符号和新型意识形态，人们从中“获得价值意义和自我想象，彰

显身份地位和价值观念”（张伟、周群，2010：224）。 
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4. 地产话语中的意识形态与关系操控 

作为对现实的建构和维系要素，语言并非道义中立，而是蕴含着特定的意识形态。处

所本身并无固定特征，而是与语言实践相关，其好与坏由叙事主体建构并取决于叙述语

境。人们关于地方的讲述提供了多重意义，叙述方式对于主体是否归属某地和特定群体

的身份宣认具有重要的意义（Taylor，2003：201）。空间维度承担着身份建构、关系汇

聚和分化功能，话语的关系“联合与分化”作用为主体的社会身份和关系协商开辟了新

视角（Don & Izadi，2011），话语主体有意识地借助处所和隐性边界进行身份管理与操控。 

基于这一认定，地产广告通过在受众心中树立“借助身在何处表达自己是谁”的认

知，从而实施说服活动。当地方和身份之间的关联隐喻确立之后，关于地产的叙事就会

树立一系列的隐性对立，如中心/边缘、喧哗/静谧、尊贵/平常等，形成隐性行动边界并

引导、规训人类活动，生成接纳和排斥的空间，在空间中划定群体归属（Benwell & Stokoe，

2006：240）。请看如下例子： 

 

戛纳 35 号项目距北三环 1000 米，北四环 200 米，位于花园北路 35 号。开车
到清华大学、北京大学 7 分钟，步行到地铁 10 号线牡丹园站 A 口 10 分钟，步行 8

分钟即为翠微百货，是目前中国学府气息最浓的高智慧人士首选生活区。戛纳 35

号的生活，每一刻都无比精彩，每一处都是珍惜。 

项目坐拥京都核心贵地，环顾项目周边，区域内居民主要由国家邮电部、邮电
科学院、中国卫星通信公司、国家技术质量监督局、市科委、航天部 502 所、北大
清华等国际一流大学执教人员构成，形成独特的“人文之国”。城市之中，悠然生
活。……周边配套齐全，学校、医院药店、邮局、银行、酒店、餐饮、购物、文化
娱乐一应俱齐，堪称最具国际化特征的北京高端成熟生活区。 

 

地理位置一定程度上明确了住宅的符号价值，这些社会符号在标记社会等级的同

时，可能会引发社会分层。地产话语的一个基本预设就是地产消费以身份诉求为目的，

住宅地域分区标明了各居民阶层与社会精英所代表的“社会中心”之间的距离。消费和

居住场所成为划定人际关系的标准，地产因而成为划分社会阶层和塑造身份的重要标尺。

购买特定房产就获得了相应目标圈层的社会标签和文化象征。区域差异表面上是客观的、

物质的，而实际上是心理和精神上的。地域上的距离实际上是阶层与身份的差异，住宅

区域上的聚合实际上是寻求身份归属的心理过程（闰桂娥、赵丽红，2008：82）。同样，

这则广告借助评价理论中的级差系统，对地产范畴分级聚焦，凸显了“戛纳 35 号”的典
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型性（prototypicality）：它地处三、四环之间，属于“最具国际化特征的”“高端成熟生

活区”，在坐拥“京都核心贵地”的同时，尽享清华北大“学府气息最浓的”“独特的‘人文

之国’”氛围，这一物理和精神的核心地位使得地产拥有者成为不同一般的“高智慧人士”。 

这一聚焦区分了不同地产的典型/核心与边缘性差别。身份基本上属于空间范畴，“疆

界”“自我”概念需要象征性的社会文化和/或物理界线与他者进行区分。空间边界可以

充当身份建构的象征资源，具有定位和导向作用，象征着一种秩序并且可以实施联结与

分化功能。人们通过给某一位置赋予特定意义来认识自我，表达归属感，区分内外，形

成位置身份，进而形成一种空间性（Gunn，2002：8；Hetherington，1998：106；Tester，

1993：8）。身份的内涵在很大程度上由空间决定，随着身体在空间中的移动得到建构、

改变或者强化，身份在身体与环境空间的互动中实现并伴随空间的流动性而产生差异。

同时，空间的流动性（位置优越、交通便利）促成了主体身份的开放性和可延展性，也

在某种意义上划定了所谓的社群归属的“中心”与“边缘”特性。 

北京城建·世华龙樾，凭依“北京城建”家国同构的雄韬伟略，甄选海淀区北
五环学府要地，独踞上地、中关村、东升科技园三大科技产业核心，横贯“三山五
园”与奥林匹克的黄金国家公园带，纵揽北京中轴，以新“十字中轴”的珍罕地理，
为中国脊梁人群的知贵阶层量身订制专属宅邸，宏构“中国梦”时代下的人文地标。
北京城建·世华龙樾选取法式经典园林，创新演绎中西合璧下的园林盛景。仅 5 层、
9 层的欧式新古典建筑，以具知贵风范的学院立面、城市罕见的低层规划，隐于浓
荫之中，构成具有文化景深的经典社区，为世人留下一个传奇所在。 

这则广告话语着眼于楼盘的核心地理位置，把高等学府、科技产业核心、中轴线、

黄金公园带等界定为相对于其他边缘地域的“中心位置”“黄金地带”“学府要地”，突出

该社区的人文气息、周边配套、中西合璧的风格，以及理性与感性的完美结合。身居其

中的是“中国脊梁人群的知贵阶层”。同样，级差系统中的锐化聚焦（sharpening），“独

踞核心位置”“专属宅邸”凸显了房产业主社会精英的“确切性”“成员唯一性”。与其

他地处偏远、非著名设计公司打造的“文化荒漠”相比，世华龙樾具有不可比拟的优越

性。作为特殊的消费品，住宅事实上被抽象为身份归属的符码，其地理位置在一定程度

上明确了住宅的符号价值（闰桂娥、赵丽红，2008）。地产话语中的品格定位、格局架构

在指向特定消费者的同时也设立了隐性边界，无形中把不合期待的群体排除在外，暗含

了行为的潜在制约和规范作用，体现了话语的关系分化作用。这一话语底层蕴含着特定

的意识形态：住宅与居住者的经济实力、社会地位和品味格调相关，房产具有排他性，
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在精英与大众、尊贵与普通之间形成对立。“群体特征与地理的结合揭示了群体间的不平

等关系。”（克朗，2005：78） 

作为主体的活动场所，空间在呈现显性边界的同时也包含着一定的评价功能

（Benwell & Stokoe，2006：210-212，223，232）。不断重复的空间定位强化了特定群体

和地产之间的关联，同时评判、约束主体的言行举止与格调品味，把不合乎这一空间身

份定位的行为排除在外。 

香山四季项目位于海淀香山板块、万柳高档生活区与西山别墅带之间，尊享三
大高人文高品质居住区的精致生活氛围，同时又占尽四环、五环交通的便利，同时
东邻海淀高等院校及教育机构集聚地。香山四季根植于拥有丰富历史文化沉淀香山
脚下，抬头可揽苍翠西山，层峦叠嶂，碧水澄澈，青山秀丽，尽享三山五园贵气，
片刻又置身京城各大商圈，如此穿梭于历史与现实之间让居者同时拥有融入社会名
流又藏身于山水之间的大隐风范。香山四季不仅具有优越的地理位置更有京城六大
高尔夫环绕以及完善的生活教育配套。香山四季作为香山板块多年沉淀出的新盘秉
承了低密度的水景大宅典范，更打造出顶级风范的精装墅宅。 

一定程度上，地产成了外界评判其所有者的途径和身份标志，承载了居住功能之外

“赋予使用者社会地位和权威的功能”（闰桂娥、赵丽红，2008：80），成为展示身份归属

的物质载体。香山四季的定位是高人文、高品质居住区，生活氛围精致，既具社会名流

的贵气，又有藏身山水之间的优雅，集历史与现实、华贵与恬淡于一体。上述评价话语

引导着特定受众根据自己的想象身份和认同进行自我重构，并在一定程度上把不符合上

述贵族气质要求的言行举止和群体排斥和剥离出来。空间为我们在世界舞台的自我再现

方式提供了想象，也为此类表征的感受提供了虚构（姚晓东、秦亚勋，2016）。身居特定

空间就获得了一种文化资本和身份标签，这一空间就具有了对身在其中的主体进行“规

训”的力量，要求主体对自身的行为进行反思，使之符合特定社区的身份格调与品味要

求。 

5. 结语 

某种意义上，房产已经成为社会阶层和身份的编码，特定的地产具有具体的象征意

义和身份表征功能。正是基于这一社会认知，地产话语针对具体受众采取特定的叙事策

略，塑造特定的商品化身份。这一话语底层蕴含着一定的隐性意识形态，实施人际关系
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的联结与分化功能。本文通过分析地产广告话语，呈现其中蕴含的受众意识，以及对潜

在地产消费者身份定位的关系分化与联合功能。这一话语实践既是对商品化空间身份的

投射与反映，更是人际关系的协商与建构，这一话语分析实践也体现了话语对社会现实

的介入和干预。 
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Commodified Identity Manipulation and Delimitation 

in Real Estate Advertising Discourse 
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Abstract: As an integral dimension of identity construction, consumption activity 

constructs consumers’ commodified identity and manipulates their interpersonal relationship. 

This research, based on the real estate advertising discourse, analyzed the awareness of the 

audience design in the real estate advertising discourse, and revealed the underlying ideology 

and identity specification. It was found that real estate advertising discourse, while arousing 

spatial identity awareness in the minds of the audience, and shaping their commodified and 

cultural identity, serves as a boundary-delimitation tool and a means of relational 

connectedness and separateness, and manifests its intervention in the social reality.   
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